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EDITORIALE
Richiamo i dati relativi alla stagione 2019 per intro-durre alcune considerazioni. La stagione si è conclu-sa con una piccola ripresa degli arrivi ed una sostan-ziale tenuta delle presenze. Considerate le premesse 
negative dovute ad un clima freddo e piovoso che si è protratto 
per tutto il mese di Maggio ed in molte regioni anche per parte 
di Giugno, si può considerare che sia andata bene. Naturalmente 
questa considerazione si deve riferire all’intero mercato open air 
nazionale e non vale per le singole regioni. In questo senso il gap 
di risultati che da circa un decennio si registra in generale tra 
nord e sud richiama ad alcune considerazioni, mai troppo ripe-
tute. Perché perdura uno squilibrio territoriale nel contesto del 
nostro settore? Perché non riusciamo ad individuare e superare le 
cause di questa condizione che rende vulnerabili tante imprese e 
per esse l’intero comparto?
Da imprenditori dobbiamo comprendere le dinamiche che ci ri-
guardano da vicino, perché sono quelle che prima di altre coin-
volgono e condizionano l’efficienza delle nostre aziende. Tuttavia 
se ci manca lo sguardo d’insieme, ovvero se non riconosciamo e 
comprendiamo le dinamiche che riguardano il settore, il terri-
torio nel quale operiamo, la domanda che genera la ricchezza 
e la prosperità aziendale, i limiti e le opportunità normativi ed 
amministrativi, non saremo mai in grado di governare la nostra 
condizione e saremo sempre costretti ad un ruolo passivo e subal-
terno all’interno del sistema turistico. Voglio dire che abbiamo 
il dovere di conoscere gli elementi e le dinamiche principali del 
nostro mercato, così come ci sforziamo di valutare e governare le 
sorti della nostra azienda. In questo senso sono encomiabili le ini-
ziative che alcune Associazioni regionali stanno intraprendendo 
per dare una occasione di riflessione e confronto agli imprendi-
tori. Ad esse si affianca lo sforzo che la Federazione sta mettendo 
in atto, nella medesima direzione, teso a dare autorevolezza e 
affidabilità alle istanze delle imprese attraverso una serie di stru-
menti dei quali troverete notizia anche in questo numero della 
nostra rivista. Naturalmente questi sforzi troveranno una piena 
utilizzabilità solo se gli imprenditori e per essi le Associazioni sa-
pranno prenderli a modello e riproporli al centro di un dibattito 
fattivo e concludente che porti dalla espressione di idee e soluzio-
ni alla formulazione di proposte e progetti. 
Questo il metodo, le opportunità le conosciamo, gli strumenti esi-
stono, sta, dunque, a noi tutti evitare di assistere passivamente al 
rito dei problemi che non si risolvono e del futuro che peggiora 
perché non sappiamo o non vogliamo farci carico in prima perso-
na del peso dell’impegno necessario a far crescere l’intero settore 
insieme alle nostre singole imprese. ✻
Maurizio Vianello
Via Cola di Rienzo, 285 - 00193 Roma
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IIn genere non sono pessimi-sta ma a volte devo esserlo per forza. Il settore del turismo all’aria aperta in questo mo-
mento sta sopravvivendo e non sta 
registrando risultati eccezionali; per 
questo occorre intervenire per cerca-
re di fare un passo in avanti.
Cominciamo con qualche numero, 
tratto da fonti ufficiali. Secondo i 
dati provvisori del 2019 di Eurostat, 
l’Italia è il terzo paese per presenze 
turistiche nell’area Schengen, dietro 
la Francia e la Spagna; non è un dato 
nuovissimo ma mostra come il nostro 
paese stia recuperando la posizione 
che gli spetta. Per presenze interna-
zionali l’Italia è al secondo posto, con 
212 milioni di notti; dietro solo alla 
Spagna. Nel 2017 siamo cresciuti del 
6,3% rispetto al 2016 mentre la Spa-
gna, paese leader, solo del 4%, quin-
di da questo punto di vista possiamo 
essere felici. Secondo invece il Bench 
Training and Development Com-
mittee (BTDC) nel 2018 il contributo 
diretto del turismo al Pil nazionale 
è stato di 99 miliardi, ovvero il 6% 
della produzione nazionale. Se a ciò 
sommiamo l’indotto, l’intero com-
parto viaggi e turismo in questo anno 
ha prodotto il 13,2% del Pil; per dare 
una idea la tanto adorata e protetta 
industria ha prodotto il 20% e l’agri-
coltura il 2,1%. La bilancia turistica 
dei pagamenti, secondo quanto dice 
la Banca d’Italia, ha riportato un sal-
do netto positivo di oltre 14 milioni 
e mezzo di euro, più 5,7% nel 2017 
rispetto all’anno precedente.
I dati del 2018 non ancora pubblicati 
e le previsioni per il 2019 sembrano 
confermare che la bilancia turistica 
sarà positiva anche per quest’anno. 
In conclusione il turismo è tornato 
ad essere il motore dell’economia ita-
liana. 
A questo punto non posso che porre 
una domanda: se tutto questo è vero, 
perché in Italia ogni mese vengono 
restituite oltre cento licenze del com-
parto turistico alle rispettive autorità 
locali? E’ un dato ufficiale di Federal-
berghi. In parole semplici: perché è 
sempre più difficile mantenere in vita 
la propria impresa se sta andando 
tutto così bene?
L’Italia turistica sta probabilmente 
vivendo un momento di rinascita ma 
con enormi squilibri territoriali, set-
In Italia il turismo cresce 
ma non in maniera 
equilibrata
Il turista sta cambiando e stanno cambiando i 
suoi gusti; ciò significa che deve cambiare anche 
l’offerta e lo deve fare velocemente e più volte
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toriali e subsettoriali. Squilibri che 
soltanto in parte ricalcano le antiche 
tre italie: nord-est, nord-ovest e cen-
tro-sud, ma che sono ora distribuiti 
secondo una logica meno chiara su 
tutto il territorio nazionale. 
In tutto ciò come si posiziona il turi-
smo all’aria aperta? 
Ancora secondo Eurostat il settore 
vale 400 milioni di presenze nel 2018 
con una tendenza all’incremento per 
il 2019. Recentemente al TTG Tra-
vel Experience di Rimini si è presen-
tata la società Human company con 
un rapporto secondo il quale il turi-
smo all’aria aperta nel 2019 fatturerà 
5 miliardi di euro con una previsio-
ne di crescita per l’anno successivo 
del 5%. Eppure i conti non tornano. 
Se va tutto così bene perché stiamo 
adesso parlando di nuove politiche, 
iniziative e idee?
Se andiamo a scomporre questi dati 
ufficiali, cercando di capirne il si-
gnificato, vediamo che per quanto 
riguarda gli arrivi e le presenze per 
tipologia ricettiva nel 2017 e 2018 il 
76,1% ha riguardato gli alberghi e 
il 23,9% l’extra alberghiero; all’in-
terno di questa seconda percentuale 
l’8,2% nel 2017 riguardava il turi-
smo all’aria aperta. Ovvero l’8,2% 
del contenitore viaggi e turismo è oc-
cupato dall’open air. Numericamen-
te si tratta di un valore importante e 
campeggi e villaggi sono al di sopra 
di tutte le altre forme di offerta tu-
ristica extra alberghiera, ma ciò che 
preoccupa è il confronto col 2018, in 
cui si registra una perdita in termini 
di percentuale rispetto alle altre voci. 
Campeggi e villaggi passano dall’8,2 
al 7,9% per quanto riguarda gli arri-
vi e dal 16,1 al 15,6% per quanto ri-
guarda la presenze. Il settore, anche 
se sta crescendo nei valori assoluti sta 
perdendo in percentuale e non a van-
taggio dell’alberghiero ma verso gli 
alloggi in affitto, che probabilmente 
a breve supereranno in performance 
i campeggi e villaggi. Il dato è allar-
mante.
Riguardo le presenze di italiani e 
stranieri la componente nazionale 
è tornata ad essere inferiore a quel-
la straniera ma non perché sono 
aumentati questi ultimi; piuttosto 
sono diminuiti di molto i clienti ita-
liani. C’è quindi un peggioramento 
nell’attrarre connazionali anziché un 
miglioramento nell’attirare stranie-
ri. Riguardo i paesi di provenienza 
abbiamo una pericolosissima arma 
a doppio taglio: il 50% dei clienti, 
sappiamo tutti, sono tedeschi; il 14% 
proviene dai Paesi Bassi e per il resto 
abbiamo ben poco. Ma l’economia 
insegna che il monoprodotto è ad 
altissimo rischio; soprattutto stiamo 
perdendo un enorme potenziale poi-
ché abbiamo percentuali bassissime 
di arrivi da altri paesi che avrebbero 
moltissima clientela.
La permanenza media in teoria è il 
fiore all’occhiello dei campeggi e dei 
villaggi perché hanno in assoluto i 
valori più elevati rispetto a tutti gli 
altri concorrenti: 6,6 notti in media 
per cliente a fronte del 2,9 per l’alber-
ghiero e 4,8 in media per tutto l’extra 
alberghiero. Ma anche in questo caso 
il valore medio risulta da una combi-
nazione di almeno tre fasce di merca-
to: tre paesi che hanno permanenze 
medie elevate, una fascia centrale 
con permanenza media analoga a 
quella Italiana e sette paesi con una 
permanenza media molto più bassa. 
Il problema è che il nostro principale 
cliente, la Germania, non si trova al 
primo posto; se così fosse saremmo a 
posto, dal momento che il 50% dei 
clienti sarebbe anche quello che tra-
scorre più notti nelle strutture open 
air. Quello della permanenza media 
è probabilmente oggi il problema 
principale del settore campeggio e 
villaggi. 
Tra il 2017 e il 2018 in quasi tutte le 
regioni italiane sono state registra-
te perdite di permanenza media, in 
qualche caso consistenti. Se pren-
diamo in considerazione il periodo 
2005-2018 la permanenza media è 
in negativo per tutte le regioni tranne 
il Lazio. In Molise c’è stato un meno 
6,9%, in Basilicata meno 6,6% e se 
riassumiamo tutti i dati, se è vero 
che il comparto turismo sta andan-
do bene, il settore campeggi e villag-
gi risulta in controtendenza poiché 
perde negli arrivi e perde soprattutto 
nelle presenze: tredici regioni su ven-
ti hanno registrato valori decrescenti 
in arrivi o presenze, diciannove re-
gioni hanno registrato un decremen-
to della permanenza media.
Quello che sta accadendo è che il 
turista sta cambiando; stanno cam-
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biando i suoi gusti e questo accadrà 
più volte e più rapidamente nel tem-
po e ciò significa che deve cambiare 
anche l’offerta e lo deve fare anch’es-
sa rapidamente e più volte, perché 
fino a pochi anni fa si era convinti 
che il turismo partisse da una spin-
ta motivazionale. Questa ottica l’ab-
biamo però abbandonata da almeno 
dieci anni e adesso siamo convinti 
che il turismo debba essere espe-
rienziale. Anzi, qualcuno crede che 
neppure più l’esperienza sia alla base 
della scelta turistica ma la necessità 
di provare nuove emozioni; emozioni 
mai provate in precedenza e da que-
sto punto di vista esperienze ed emo-
zioni non vanno per forza a braccet-
to. E’ possibile fare nuove esperienze 
che non danno particolari emozioni 
o fare nuovamente delle esperienze 
che però provocano emozioni. Qua-
li sono queste nuove emozioni? E’ 
su questo che bisogna farsi venire le 
idee.
In questo momento storico la tecno-
logia, la conoscenza del territorio, la 
semplicità nel trasporto dei prodotti, 
la possibilità di raggiungere località 
una volta ritenute troppo distanti è 
superato. Oggi un territorio ha suc-
cesso se diventa un contenitore e un 
produttore di nuove emozioni e per 
fortuna questa idea sta cominciando 
a mettere radici. Non basta più il bel 
campeggio e sono i numeri a dirlo. 
Se il turismo viaggia ad una certa ve-
locità e la struttura semplicemente ri-
esce a tenere il passo questa risulterà 
perdente, perché un domani potreb-
be non riuscire più a farlo, quindi oc-
corre riuscire ad entrare nel conteni-
tore delle nuove emozioni, che molto 
spesso sono semplicissime da offrire e 
non richiedono enormi investimenti; 
magari si tratta di idee banali come il 
contatto con gli agricoltori del luogo, 
i produttori locali di made in Italy o 
quel museo sempre vuoto perché non 




ha successo se diventa 
un contenitore e 
un produttore di 
nuove emozioni e per 
fortuna questa idea sta 
cominciando a mettere 
radici"
